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 Sports are a very interesting activity to be sponsored for companies that have a target market in that 
field. The company participated directly with Indonesian futsal league event that attracted the fans of futsal by 
cooperating through sponsorship of big futsal team in Indonesia. This study examined the effect of Sport 
Sponsorship on Repurchase Intention of Futsal Product SPECS. The research method used survey on a sample 
of 150 respondents of Futsal player. Hypothesis testing using multiple regression. Result showed that personal 
liking for the event and attitude to the sponsor have effect on repurchase intention. Whereas perceived status of 
event, sponsor event fit, sincerity of sponsor and ubiquity of sponsor had no effect on repurchase intention. 
Keyword: Sport Sponsorship, Repurchase Intention 
 
1. PENDAHULUAN  
Seiring perkembangan zaman cara dalam melakukan pemasaran dan promosi semakin 
beragam. Persaingan antar perusahaan dalam memasarkan produknya menjadi alasan 
utama perusahaan memiliki strategi yang berbeda antara satu dengan lainnya. Salah 
satunya adalah dengan melakukan Sport Sponsorship, Sponsorship adalah alat komunikasi 
pemasaran yang populer yang digunakan dalam komunikasi pemasaran untuk 
berkomunikasi dengan konsumen. Sponsorship dapat didefinisikan sebagai kegiatan 
pemasaran dimana organisasi mendapatkan hak untuk menggunakan perusahaan, produk 
atau merek nama dan logo dengan kontrak pemberian moneter dan dukungan lain kepada 
organisasi (Lamb,Hair,McDaniel., 2004:446). 
Sponsorship adalah alat komunikasi pemasaran yang unik karena menyediakan media 
dimana perusahaan dapat bekerja sama dengan konsumen yang mereka targetkan. Melalui 
penggunaan sponsorship, perusahaan dapat mencapai konsumennya dan memperkaya 
pengetahuan konsumen tentang merek perusahaan itu sendiri. Dengan meningkatnya 
perusahaan yang sejenis cara pemasaran bagi setiap perusahaan masing-masing berbeda 
dan sponsorship merupakan salah satu cara dalam strategi pemasaran untuk dapat mencapai 
target pasar yang ingin di jangkau perusahaan. 
Sport sponsorship juga memiliki beberapa keunggulan selain dapat lebih 
memperkenalkan brand, sport sponsorship memiliki biaya yang lebih murah dibandingkan 
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melakukan iklan di televisi atau media iklan lainnya. Industri olahraga khususnya futsal di 
Indonesia semakin berkembang dari tahun ke tahun yang diikuti dengan meningkatnya 
jumlah peminat atau penikmat olahraga tersebut. 
Salah satu perusahaan olahraga yang menyediakan produk futsal seperti sepatu, 
kostum, kaos kaki dan deker yang terkenal di indonesia adalah SPECS. Perusahaan yang 
telah berdiri semenjak tahun 1980 ini merupakan perusahaan asli indonesia yang bergerak 
pada bidang olahraga. SPECS banyak melakukan promosi melalui sponsorship yang 
dilakukan dengan klub futsal yang ada di Indonesia, yang pertama kali adalah di tahun 
2007, dimana SPECS bekerja sama dengan tim futsal ELECTRIC PLN. Yang pada saat 
itu sukses menjadi juara dalam liga futsal indonesia (www.specs.id). 
Penyelenggaraan pertandingan-pertandingan olah raga dapat sangat menghibur dan 
merupakan sarana yang sangat efektif untuk membantu memasarkan produk pada 
konsumen melalui paket sponsorship. Namun untuk membuat keputusan pemberian 
sponsor harus memastikan keterkaitan yang relevan antara event sport dengan posisi merek 
dari perusahaan sponsor. Apakah penonton pertandingan sport itu sesuai dengan segmen 
pasar dari produk perusahaan sponsor ( Schulz, 2003 ).  
        Selain itu perusahaan juga aktif mencari kesempatan untuk menempatkan nama 
mereka dihadapkan khalayak ramai. Tak sedikit uang yang dikeluarkan perusahaan dalam 
kegiatan sponsorship. Oleh karena itu perusahaan harus hati-hati dalam menentukan apa 
yang akan mereka beri sponsor supaya uang yang dikeluarkan memberikan efek yang 
positif untuk kesadaran konsumen, Citra atau kesetiaan pelanggan yang pada suatu saat 
akan berubah menjadi peningkatan penjualan ( Kotler. 2003). 
       Hal menarik dimana yang harus diketahui adalah bagaimana dampak sport sponsorship 
dalam meningkatkan Repurchase Intention yang nantinya akan mengakibatkan peningkatan 
penjualan bagi perusahaan dimana berdampak secara otomatis bagi keuntungan atau 
pemasukan untuk perusahaan. Tentunya untuk mendorong kesuksesan sponsorship 
terhadap Repurchase Intention produk perusahaan harus memiliki strategi dan pertimbangan 
dengan perusahaan yang ingin di ajak untuk bekerja sama sehingga kerjasama yang 
dilakukan membawa keuntungan yang sesuai bagi kedua belah pihak. 
            Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa sponsor-event fit, perceived sincerity of  the 
sponsor, perceived ubiquity of the sponsor dan attitude toward the sponsor merupakan kunci dalam 
menghasilkan respon favor dari Sponsorship. Personal liking of the event dan perceived status of 




      Liga futsal indonesia merupakan kompetisi futsal yang populer dikalangan masyarakat 
penggemar futsal indonesia, dimana para pencinta futsal tanah air memiliki perhatian yang 
tinggi dalam mengikuti setiap pertandingannya. Hal tersebut menjadi salah satu sarana 
perusahaan SPECS untuk melakukan kerjasama melalui Sponsorship agar merk  dari 
SPECS dapat semakin dikenal yang membawa kesuksesan perusahaan dalam menjangkau 
target pasarnya. Kerja sama sponsorship yang dilakukan SPECS adalah, dengan 
mencantumkan logo perusahaan pada jersey atau seragam dari klub futsal yang di ajak 
kerjasama tersebut. 
      Selain itu SPECS juga turut memfasilitasi keperluan seragam seperti kaos kaki, sepatu, 
deker yang digunakan tim tersebut untuk bertanding. Tentunya hal tesebut dilakukan 
SPECS berdasarkan ketentuan dan perjanjian sponsor yang telah disepakati bersama. 
Berdasarkan uraian di muka, menjadi penting untuk meneliti bagaimana efektifitas usaha 
sports ponsorship yang telah dilakukan SPECS. Tulisan ini ingin mengkaji bagaimana 
pengaruh Sport Sponsorship Terhadap Repurchase Intention Produk Futsal SPECS.  
 
2. TINJAUAN LITERATUR 
 
Sport Sponsorship 
 Meenaghan (1991) mengemukakan Sponsorship sebagai perubahan dalam 
penyediaan bantuan terhadap perusahaan yang ingin membuat event. Bantuan tersebut 
dapat berbentuk uang atau dalam bentuk lainnya. Untuk suatu kegiatan seperti (olahraga, 
acara musik, festival, atau seni) dalam mencapai tujuan komersialnya. Menurut Roy dan 
Cornwell (2003), Sponsorship didefinisikan sebagai pemberian tunai atau pembayaran 
barter (in-kind) akan benda kepemilikan, seperti olahraga, hiburan, non-profit event/ 
organisasi) dengan balasan berupa akses pemanfaatan potensial iklan yang berhubungan 
dengan benda kepemilikan perusahaan/produk. 
 Perusahaan Olahraga yang memberikan sponsor adalah salah satu alat bagi 
pemasar untuk meraih dan mempengaruhi konsumen agar membeli produk mereka. Kunci 
untuk melakukan Sponsorship yang sukses adalah dengan mengerti bagaimana sifat 
konsumen terbentuk dan berubah ( Mason, 2005).  
 Terdapat beberapa keunggulan sponsorship dari media iklan salah satu contohnya 
adalah sponsorship bekerja secara berbeda dengan melalui proses kognitif yang berbeda 
dari iklan biasa (Harvey, 2001). Sponsorship melibatkan konsumen dengan memberikan 
manfaat dari suatu kegiatan tersebut dimana konsumen memiliki tanggapan emosional 
terhadap event tersebut (Meenaghan, 2001). Sehingga niat baik dari rasa kepercayaan itu 
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menjadi timbul dalam perusahaan yang mempengaruhi sikap dan perilaku dari konsumen 
terhadap merek tersebut.  
 Roy dan Cornwell (2003) memiliki pendapat dengan menjadi sponsor pada sebuah 
acara tentunya diharapkan agar brand awareness atau brand corporate image meningkat di 
mata konsumen. Sponsorship terbagi menjadi dua jenis, yaitu TV Broadcast Sponsorship dan 
Field Sponsorship. Field sponsorship merupakan sponsor yang berada langsung dilapangan 
atau berada di billboard dengan menempatkan logo di produk olahraga tersebut dalam 
suatu event tertentu. Sementara TV Broadcast Sponsorship merupakan sponsorship dengan 
mengasosiasikan nama mereka dengan suatu TV Program atau dengan melakukan 
promosi dengan TV Program tersebut (Lardinoit & Quester, 2001). 
 Field Sponsorship sangat potensial untuk terjadinya banyak gangguan dari sponsor 
dan event lainnya. Sedangkan untuk TV Broadcast sponsorship biasanya suatu perusahaan 
mensponsori acara TV tersebut dengan membuat suatu program untuk perusahaan yang 
mensponsori acara tersebut atau hanya dengan melibatkan pihak sponsorship didalam 
acara tersebut. Biasanya TV Broadcast Sponsorship ini lebih berpengaruh daripada sponsor 
event ( Lardinoit, Derbaix 2001). Pada kenyataannya Sponsorship lebih diterima di 
masyarakat dari pada iklan (Lardinoit & Quester 2001). Hal ini dikarenakan orang-orang 
mengetahui banyak event dimana  event tersebut tidak akan terkenal dan diketahui tanpa 
adanya sponsorship.  
Sponsorship pada sebuah klub olahraga memiliki tiga dimensi, yaitu attitude toward 
the sponsor, goodwill, dan fan involvement (Dess, Bennet, and Villegas 2008). Attitude 
toward the sponsor memiliki empat aspek yaitu, menyukai atau mendukung perusahaan yang 
mensponsori klub, perusahaan yang mensponsori klub adalah perusahaan yang sukses 
dalam bisnis, perusahaan yang mensponsori klub menyediakan produk atau jasa yang 
berkualitas, dan yang terakhir perusahaan yang mensponsori klub merupakan perusahaan 
yang profesional. Goodwilll merupakan keterlibatan yang dilakukan perusahaan sponsor 
dalam mendukung dan memfasilitasi acara yang membawa terbentuknya sikap positif 
kepada perusahaan yang mensponsori kegiatan tersebut. Fan Involvement memiliki definisi 
sejauh mana konsumen mengidentifikasi dan termotivasi oleh keterlibatan mereka serta 
berafiliasi terhadap kegiatan tertentu (Meenaghan, 2001).  
SPECS futsal memiliki tujuan yang terkait dengan teori tersebut. Dimana perusahaan ingin 
berpartisipasi secara langsung dengan event liga futsal Indonesia yang menarik perhatian 
para penggemar futsal tanah air dengan melakukan kerjasama melalui sponsorship 
terhadap tim besar futsal di Indonesia. Sehingga para pecinta futsal tanah air dapat lebih 
mengenal perusahaan SPECS. 
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Salah satu bentuk sponsorship adalah sport sponsorship. Kegiatan olahraga 
merupakan kegiatan yang sangat menarik  untuk dijadikan sponsor bagi perusahaan yang 
memiliki target pasar dalam bidang tersebut. Hal tersebut karena kegiatan olahraga banyak 
diliput oleh media. Olahraga menjadi salah satu kegiatan yang sering digunakan 
perusahaan untuk melakukan sponsorship. 
Menurut Rossiter & Percy (1988, p.346) agar sponsorship efektif, perlu dilakukan 
perencanaan yang meliputi: 1)Target Audience reach, segmen mana yang ingin dicapai oleh 
perusahaan dalam melakukan kegiatan sponsorship. Hal ini dikarenakan target pasar yang 
ingin dijangkau perusahaan harus sesuai dengan bidang dari segmen pasar perusahaan 
yang ingin ditawarkan sponsor. 2) Compatibility with the branding positioning. Beberapa jenis 
event sponsorship secara langsung memiliki kaitan dengan produk dari perusahaan. Hal 
tersebut menunjukkan keterkaitan acara yang disponsori berhubungan dengan produk yang 
ditawarkan seperti contoh perusahaan olahraga yang mensponsori klub olahraga demi 
mendapatkan citra yang baik. 3)Message capacity, merupakan kapasitas perusahaan dalam 
event sponsorship untuk mendapatkan hak perusahaan. Perusahaan yang mensponsori 
suatu kegiatan, biasanya mendapatkan kapasitaas atau hak untuk memperoleh manfaat 
dari kegiatan tersebut. Perusahaan juga memperoleh hak untuk menayangkan iklannya 
selama acara yang disponsori berlangsung. 
 
Repurchase Intention 
Minat pembelian ulang atau Repurchase Intention adalah keputusan terencana seseorang 
untuk melakukan pembelian kembali atas produk atau jasa tertentu, dengan 
mempertimbangkan situasi yang terjadi dan tingkat kesukaan (Hellier,  Geursen, Carr & 
Rickard, 2003, p.312). Hellier juga menambahkan bahwa Repurchase Intention merupakan 
suatu komitmen konsumen yang terbentuk setelah konsumen melakukan pembelian suatu 
produk atau jasa. Komitmen ini timbul karena kesan positif konsumen terhadap suatu 
merek, dan konsumen merasa puas terhadap pembelian tersebut. 
Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Repurchase Intention adalah 
kecenderungan perilaku membeli dari pelanggan yang dilakukan berulang-ulang dalam 
jangka waktu tertentu yang didasarkan dari pengalaman masa lalu ketika kita berbelanja. 
Menurut Hellier at al (2003,P.314), menyatakan bahwa indikator yang digunakan untuk 
mengukur pembelian ulang yaitu minat membeli dengan jumlah uang yang sama, minat 





Penelitian Speed dan Thompson (2000) mengenai determinan respon terhadap 
sports sponsorship  menggunakan enam dimensi sports sponsorship  yaitu Perceived Status 
Of The Event, Personal Liking for the event, Sponsor Event fit, Attitude To Sponsor, Sincerity Of 
Sponsor,  dan Ubiquity Of Sponsor.  Hasil penelitian mereka menunjukkan  bahwa respon 
sponsorship akan lebih kuat apabila ada kecocokan antara sponsor dan event yang 
konsistent. Kemampuan konsumen untuk melihat sebuah asosiasi antara sponsor 
meningkatkan efektivitas sponsor. Dijelaskan juga dimana keinginan pribadi untuk acara 
olah raga  tersebut terkait dengan respon positif yang tinggi, sedangkan perceived status 
digambarkan dengan respon positif yang rendah. Pada penelitian mereka juga ditemukan 
variasi hubungan antara konstruksi yang berkaitan dengan sikap terhadap sponsor dan 
respon asosiasi sponsor memiliki hubungan yang positif. Variabel-variabel lain yang saling 
berhubungan secara positif menunjukkan bahwa penemuan Speed dan Thompson (2000) 
memiliki kecocokan dengan  penelitian tentang Sport sponsorship yang telah dilakukan 
sebelumnya. 
Demikian pula pada Pope dan Voges (2000) menjelaskan bahwa terdapat 
hubungan yang signifikan antara hubungan Sport sponsorship dengan Purchase intention. 
Dimana dengan dilakukannya sponsorship secara tepat dengan perusahaan yang sesuai 
terhadap produk tersebut akan menciptakan penerimaan produk bagi benak para 
konsumen secara positif, sehingga meningkatkan intensitas pengunaan atau intensi 
pembelian produk tersebut. Dengan demikian maka: 
H1: Perceived Status of The Event berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. 
H2: Personal Liking for the event dengan even berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 
Intention. 
H3: Sponsor Event fit berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. 
H4: Attitude to Sponsor berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. 
H5: Sincerity of Sponsor berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. 
H6: Ubiquity of Sponsor berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. 
 
3. METODE PENELITIAN  
Penelitian dilakukan di Lapangan Futsal sebuah sport center di Depok. Penelitian 
dilakukan selama sepuluh  hari  bulan November 2017, dengan responden pemain futsal 
yang menggunakan produk futsal SPECS dan menyaksikan Liga Futsal Indonesia. 
Populasi yang diambil dalam penelitian ini, adalah pemain futsal yang berusia 14 hingga 
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30 tahun yang menggunakan produk SPECS Futsal. Sampel berjumlah 150 orang, yang di 
dapatkan dari 30 indikator x 5 = 150 orang , (Sekaran,2003). 
Metode Analisis yang digunakan oleh peneliti adalah analisis regresi berganda. 
Dimana sebelum melakukan uji regresi berganda, dilakukan dulu uji asumsi klasik, yaitu 
uji multikolineartias, uji normalitas (menggunakan Kolmogorov-smirnov dan p-plot), uji 
heterokedastisitas. Item pertanyaan variabel sport sponsorship diadaptasi dari (Speed and  
Thompson, 2000). 
Setiap indikator atau item pertanyaan memiliki nilai tingkat signifikansi item-total 
correlation lebih kecil dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa setiap indikator pada 
masing-masing variabel penelitan dinyatakan valid. Seluruh indikator penelitian ini 
memiliki nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0.60. Dengan demikian, seluruh indikator 
yang digunakan dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel. 
 
4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Analisis Regresi Berganda 
 











1 .485a .235 .203 2.124 1.968 
 
Berdasarkan tabel koefisien determinasi Tabel 1, nilai R square sebesar 0.235 
memiliki arti bahwa variabel independen yang terdiri dari Perceived Status Of The Event, 
Personal Liking for the event, Sponsor Event fit, Attitude To Sponsor, Sincerity Of Sponsor,  dan 
Ubiquity Of Sponsor. dapat menjelaskan kontribusi pengaruh sebesar 23.5 % terhadap 
variabel Repurchase Intention, sedangkan sisanya dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain 
yang tidak diteliti. 






Square F Sig. 
1 Regression 198.734 6 33.122 7.342 .000b 
Residual 645.160 143 4.512   
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Total 843.893 149    
a. Dependent Variable: RepurchaseIntention 





Berdasarkan tabel 2, terlihat bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari alpha sebesar 
0.05 (0.00 < 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak dan H1 diterima. Sehingga 
dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Sport sponsorship 
terhadap Repurchase Intention secara simultan. 
 






















13.403 3.407  3.934 .000   
-.218 .114 -.150 -1.915 .058 .869 1.151 
.228 .086 .207 2.657 .009 .879 1.137 
.155 .100 .129 1.548 .124 .775 1.291 
.383 .098 .295 3.898 .000 .932 1.073 
.191 .117 .141 1.637 .104 .717 1.394 
.009 .102 .007 .085 .932 .820 1.220 
a. Dependent Variable: RepurchaseIntention 
 
Variabel Perceived status of event berdasarkan pada tabel 3 coefficients memiliki nilai t hitung 
sebesar -1.915 dengan nilai alpha sebesar 5%, p value= 0.058 yang diatas nilai alpha 0.05. 
Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari Perceived status 
of event terhadap Repurchase intention, atau dengan kata lain H1 ditolak 
  Variabel Personal Liking for the event memiliki nilai t hitung sebesar 2.657 dengan 
nilai alpha sebesar 5%, p value= 0.009 yang dibawah nilai alpha 0.05. Hal ini 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari Personal Liking for the event 
terhadap Repurchase Intention, atau dengan kata lain H2 diterima. 
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 Variabel Sponsor Event Fit berdasarkan tabel 3 memiliki nilai t hitung sebesar 1.548 
dengan nilai alpha 5%, p value=0.124 yang berada di atas nilai alpha 0.05. Hal ini 
menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari Sponsor event fit terhadap 
Repurchase intention atau dengan kata lain H3 ditolak. 
 Variabel Attitude toward the sponsor berdasarkan pada tabel 4 memiliki nilai t hitung 
sebesar 3.898 dengan nilai alpha 5%, p value= 0.000 yang berada dibawah 0.05. hal ini 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari Attitude toward the sponsor 
terhadap Repurchase Intention atau H4 diterima. 
Variabel Sincerity of the sponsor berdasarkan pada tabel coefficients memiliki nilai t 
hitung sebesar 1.637 dengan nlai alpha 5% p value=0.104 yang berada di atas nilai alpha 
0.05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari Sincerity of 
the sponsor terhadap Repurchase intention atau H5 ditolak. 
 Untuk pengujian koefisien regresi variabel Ubiquity of the sponsor berdasarkan pada 
tabel coefficients memiliki nila t hitung sebesar 0.085 dengan nilai alpha 5%,  dan p 
value=0.932 yang berada di atas nilai alpha 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak 
terdapat pengaruh yang signifikan dari Ubiquity of the sponsor terhadap Repurchase 
intention atau dengan kata lain H6 ditolak. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara 
variabel Personal Liking for the Event dan Attitude to the sponsor terhadap Repurchase Intention. 
Hal ini dapat terlihat dari nilai prob sig. yang lebih kecil dari alpha 0.05. Tetapi tidak ada 
pengaruh yang signifikan antara variabel Perceived status of the Event, Sincerity Of the sponsor, 
Sponsor event fit dan Ubiquity Of the Sponsor terhadap Repurchase Intention. Karena nilai prob 
sig  lebih besar dari alpha 0.05, sehingga dapat dikatakan hanya variabel Personal Liking 
for the Event dan Attitude to the sponsor yang berpengaruhs signifikan terhadap 
Repurchase intention.  
Berikut ini merupakan persamaan regresi berganda berdasarkan pada tabel  uji koefisien 






Y : Repurchase Intention 
X1: Perceived status of event 
X2: Personal Liking for the event 




X3: Sponsor Event Fit 
X4: Attitude Toward The sponsor 
X5: Sincerity of the Sponsor 
X6: Ubiquity Of the Sponsor 
 
PEMBAHASAN 
Pada bagian pembahasan ini akan dijelaskan hasil penelitian yang telah dilakukan 
untuk menunjukkan gambaran mengenai pengaruh Perceived status of the event, Personal 
Liking for the event, Sponsor event Fit, Attitude to the sponsor, Sincerity of the sponsor, Ubiquity Of 
the sponsor terhadap Repurchase intention. 
Berdasarkan hasil tabel Anova atau Uji F menunjukkan bahwa hasil perhitungan 
dari tingkat signifikansi sebesar 0.000 Maka lebih kecil dari tingkat alpha 0.005, sehingga 
dapat dikatakan variabel Perceived status of the event, Personal Liking for the event, Sponsor event 
Fit, Attitude Toward the sponsor, Sincerity of the sponsor, Ubiquity Of the sponsor secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap Repurchase intention 
Dari uji regresi berganda secara keseluruhan dapat diartikan sebagai berikut: 
a.  Perceived status of the event adalah persepsi seseorang terhadap status event  yang 
diselenggarakan, pada penelitian ini event tersebut adalah Liga Futsal Indonesia dimana 
diadakan pertandingan futsal antar klub futsal Indonesia yang terdapat klub  sponsorship 
perusahaan SPECS. Pada penelitian kali ini Perceived status of the event tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap Repurchase Intention produk SPECS hal ini disebabkan persepsi 
tentang event Liga Futsal Indonesia yang umum tidak mempengaruhi secara langsung 
terhadap minat pembelian ulang produk SPECS. Melainkan menjadi variabel perantara 
yang mendorong Repurchase Intention yan tidak dapat dijelaskan dengan model penelitian 
ini 
b. Personal Liking for the event merupakan kesukaan pribadi terhadap event yang 
diselenggarakan dimana menjelaskan bagaimana individu tersebut menyukai Liga Futsal 
nasional dan membuat individu antusias dengan event tersebut. Pada penelitian kali ini 
Personal Liking for the event berpengaruh secara signifikan terhadap Repurchase intention 
produk SPECS Futsal. Hal ini terjadi karena kesukaan yang di miliki seseorang terhadap 
event yang berlangsung menjadi salahsatu faktor pendorong individu  tersebut untuk 
membeli kembali produk SPECS. 
c. Sponsor event Fit adalah bagaimana kesesuaian sponsor menyatu dengan event, 
menjelaskan bahwa SPECS sebagai produsen olahraga dapat sesuai mensponsori event 
yang berlangsung yaitu Liga Futsal Indonesia. Pada penelitian ini Sponsor event Fit tidak 
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berpengaruh secara signifikan terhadap Repurchase intention. Hal ini terjadi karena 
kesesuaian antara SPECS dan klub futsal yang di sponsori tidak berpengaruh langsung ke 
minat pembelian ulang produk SPECS dimana kesusaian tersebut tidak secara langsung 
berpengaruh terhadap minat pembelian ulang produk futsal SPECS 
d. Attitude Toward the sponsor adalah sikap yang ditunjukkan para responden atau individu 
terhadap SPECS selaku pemberi sponsor pada klub Liga Futsal Indonesia, dimana dalam 
penelitian ini Attitude Toward the sponsor berpengaruh secara signifikan terhadap Repuchase 
intention. Hal ini terjadi dikarenakan SPECS mampu menciptakan sikap yang baik di mata 
konsumennya. Dimana menimbulkan ketertarikan seseorang terhadap SPECS yang 
membuat individu mau membeli kembali produk SPECS futsal. 
e. Sincerity of the sponsor merupakan ketulusan perusahaan yang melakukan sponsorhip, 
pada penelitian ini Sincerity of the sponsor tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
Repurchase intention produk SPECS Futsal. Hal ini dikarenakan ketulusan SPECS dalam 
mensponsori klub futsal yang berlaga dalam Liga futsal Indonesia tidak mempengaruhi 
Repurchase intention secara langsung melainkan membangun sikap positif di dalam diri 
para individu yang menyaksikan Liga Futsal Indonesia. 
f. Ubiquity Of the sponsor yaitu tingkat penyebaran sponsor yang dilakukan oleh 
 SPECS. Dalam penelitian yang dilakukan, Ubiquity Of the sponsor tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap Repurchase intention hal ini bisa terjadi karena meskipun 
banyak event olahraga yang disponsori oleh SPECS bukan menjadi dasar utama dalam 
mendorong minat seseorang untuk membeli produk SPECS Futsal. Melainkan  lebih 
dipengaruhi variabel lain yang langsung menciptakan ketertarikan di dalam diri seseorang 
terhadap produk SPECS Futsal yang tidak dijelaskan dalam model penelitian ini 
Penulis juga membandingkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Rinaldi pada 
tahun 2013 yang meneliti bagaimana dampak Sport Sponsorhip terhadap purchase 
intention produk League dimana terdapat hasil secara signfikan untuk sponsorship yang 
dilakukan Oleh League terhadap klub sepak bola Indonesia. Pada peneletian ini, penulis 
memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh signifikan dari Sport sponsorship terhadap 
Repurchase intention dimana hasil ini sama dengan penelitian yang telah dilakukan 
sebelumnya. Dari Sponsorship yang dilakukan SPECS terhadap klub futsal Indonesia yaitu 
Vamos Fc Mataram, IPC Pelindo II dan Blacksteel manokwari pada Liga Futsal Indonesia 
penulis telah memperoleh hasil penelitian yaitu adanya pengaruh dari Sport sponsorship 






Penelitian ini dilakukan untuk melihat ada atau tidaknya pengaruh yang signifikian antara 
variabel Perceived Status Of The Event, Personal Liking for the event, Sponsor Event fit, Attitude To 
Sponsor, Sincerity Of Sponsor,  dan Ubiquity Of Sponsor terhadap Repurchase Intention produk 
Futsal SPECS. Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data yang telah dilakukan, 
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh Sport Sponsorship secara simultan 
terhadap Repurchase Intention produk futsal SPECS. Dan secara parsial terdapat pengaruh 
yang signifikan antara Personal Liking for the event dan Attitude To Sponsor terhadap 
Repurchase Intention produk futsal SPECS. Namun, untuk variabel Perceived status of the 
Event, Sincerity Of the sponsor, Sponsor event fit dan Ubiquity Of the Sponsor tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase Intention Produk Futsal SPECS . 
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